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Tren pasar global yang terjadi saat ini adalah perusahaan lebih mengarah 
pada penjualan produk hijau atau produk yang ramah lingkungan (green 
product).Masyarakat saat ini pun mulai menyadari akan pentingnya  pelestarian 
dan keberlanjutan lingkungan (sustainable environment). Hal ini mengakibatkan 
perusahaan dewasa ini tidak hanya melihat sumber daya manusia dan keuntungan 
saja yang harus dikembangkan dan diperoleh perusahaan, melainkan sudah mulai 
memperhatikan aspek lingkungan dalam bisnisnya. Chen dan Chang (2013) dalam 
penelitiannya membuktikan bahwa Kepuasan Hijau memediasi secara parsial 
antara Persepsi Kualitas Hijau dan Persepsi Risiko Hijau terhadap Kepercayaan 
Hijau. 
Penelitian ini dilakukan pada konsumen yang pernah menggunakan atau 
memiliki pengalaman pada produk The Face Shop, Mineral Botanica dan The 
Body Shop. Hasil penelitian yang dilakukan pada 190 konsumen produk tersebut 
membuktikan bahwa persepsi kualitas hijau positif mempengaruhi kepercayaan 
hijau dan kepuasan hijau, selain itu persepsi risiko hijau memiliki pengaruh  
negatif terhadap kepercayaan hijau dan kepuasan hijau. Penelitian ini juga 
memberikan informasi bahwa kepuasan hijau mampu memediasi secara 
complementary mediation antara persepsi kualitas hijau dan kepercayaan hijau. 
Selain itu, kepuasan hijau juga memediasi secara penuh atau indirect-only 
mediation untuk variabel persepsi risiko hijau terhadap kepercayaann hijau. 
 
 





 Latar Belakang 
 
Tren pasar global yang terjadi saat ini adalah perusahaan lebih 
mengarah pada penjualan produk hijau atau produk yang ramah lingkungan 
(green product). Masyarakat saat ini pun mulai menyadari akan pentingnya 
pelestarian dan keberlanjutan lingkungan (sustainable environment). Hal 
ini mengakibatkan perusahaan dewasa ini tidak hanya melihat sumber daya 
manusia dan keuntungan saja yang harus dikembangkan dan diperoleh 
perusahaan, melainkan sudah mulai memperhatikan aspek lingkungan 






lingkungan, tidak membuang sumber daya atau dapat didaur ulang. Produk 
hijau membantu untuk mempertahankan dan meningkatkan keadaan alam 
dengan menghemat energi atau sumber daya dan mengurangi atau 
menghilangkan penggunaan zat beracun, polusi dan limbah (Shabani et al, 
2013). 
Menurut Rajasekaran dan Gnanapandithan (2013) sebuah kosmetik 
dikatakan ramah lingkungan adalah memiliki karakteristik sebagai berikut: 
1. Produk tersebut mulanya tumbuh (originally grown), 
2. Produk tersebut dapat didaur ulang, digunakan kembali dan biodegradable, 
3. Produk dengan bahan-bahan alami, 
4. Produk mengandung isi yang dapat di daur ulang, bahan kimia yang 
tidak beracun, 
5. Isi produk dari bahan kimia yang disetujui, 
6. Produk tidak membahayakan atau mencemari lingkungan, 
7. Produk tidak akan diuji pada hewan, 
8. Produk yang memiliki kemasan yang ramah lingkungan yaitu dapat 
digunakan kembali, kontainer isi ulang dll. 
 
 Rumusan Masalah 
Berdasarkan penjelasan yang telah diuraikan pada bagian latar 
belakang di atas, rumusan masalah dalam penelitian yang akan dilakukan 
sebagai berikut: 
1. Apakah persepsi kualitas hijau secara positif berpengaruh dengan 
kepercayaan hijau? 
2. Apakah   persepsi   kualitas   hijau secara   positif   berpengaruh   terhadap 
kepuasan hijau? 
3. Apakah kepuasan hijau berpengaruh terhadap kepercayaan hijau? 
4. Apakah persepsi kualitas hijau yang dimediasi oleh kepuasan hijau memiliki 
pengaruh terhadap kepercayaan hijau? 
5. Apakah persepsi risiko hijau mempengaruhi secara negatif kepercayaan 
hijau? 
6. Apakah persepsi risiko hijau secara negatif mempengaruhi kepuasan hijau? 
7. Apakah persepsi risiko hijau yang dimediasi oleh kepuasan hijau secara 




 Tujuan Penelitian 
 
Berdasarkan rumusan masalah yang diungkapkan pada bagian perumusan 
masalah, tujuan dari penelitian ini yaitu : 
1. Menganalisis pengaruh persepsi kualitas hijau terhadap kepercayaan hijau. 
2. Menganalisis pengaruh persepsi kualitas hijau terhadap kepuasan hijau. 
3. Menganalisis pengaruh kepuasan hijau terhadap kepercayaan hijau. 
4. Mengevaluasi pengaruh persepsi kualitas hijau terhadap kepercayaan hijau 
melalui kepuasan hijau. 







6. Mengevaluasi pengaruh persepsi risiko hijau terhadap kepuasan hijau. 
7. Mengevaluasi pengaruh yang persepsi risiko hijau terhadap kepercayaan 
hijau yang dimediasi oleh kepuasan hijau. 
 Batasan Masalah 
 
Batasan masalah yang ditetapkan oleh penulis bertujuan untuk membatasi 
permasalahan yang akan di bahas dalam pokok peneliatan ini. Maka dari itu, 
peneliti membatasi masalah tersebut menjadi beberapa poin sebagai berikut: 
1. Penelitian ini dilakukan di wilayah Daerah Istimewa Yogyakarta. Subjek 
yang digunakan dalam penelitian ini merupakan konsumen di Yogyakarta 
yang sudah memiliki pengalaman dalam menggunakan produk kosmetik 
yang ramah lingkungan seperti The Face Shop, Mineral Botanica dan The 
Body Shop. 
2. Objek yang digunakan dalam penelitian ini ialah beberapa merek kosmetik 
yang ramah lingkungan yaitu The Face Shop, Mineral Botanica, dan The 
Body Shop. Peneliti memilih ketiga merek di atas sebagai objek 
dikarenakan merek tersebut sesuai dengan beberapa kriteria kosmetik yang 
ramah lingkungan. 
3. Penelitian ini menggunakan variabel – variabel yang diadopsi dari penelitian 
yang dilakukan oleh Yu-Shan Chen dan Ching-Hsun Chang di Taiwan pada 
tahun 2013 dengan judul “Towards green trust: The influences of green 
perceived quality, green perceived risk, and green satisfaction”. 
 Manfaat Penelitian 
 
Adapun manfaat yang dapat diperoleh setelah melakukan penelitian ini 
dapat dijabarkan sebagai berikut: 
1. Manfaat Manajerial 
Penelitian ini diharapkan dapat menjadi saran serta evaluasi pemasar dan 
perusahaan dalam meningkatkan persepsi kualitas hijau dan kepuasan hijau 
konsumen, serta menurunkan persepsi risiko hijau konsumen demi 
meningkatkan kepercayaan hijau konsumen terhadap suatu produk. 
2. Manfaat Teoritis 
Hasil penelitian ini diharapkan dapat digunakan sebagai salah satu bahan 
referensi bagi penelitian selanjutnya serta memberi informasi studi empiris 
mengenai anteseden dari kepercayaan hijau yaitu persepsi kualitas hijau, 
kepuasan hijau, persepsi risiko hijau. 
 
 
II. TINJAUAN PUSTAKA DAN PENGEMBANGAN HIPOTESIS 
 Persepsi Kualitas Hijau (Green Perceived Quality) 
Zeithaml (1988) dalam Cheung (2015) persepsi kualitas adalah 
penilaian konsumen dari keseluruhan keunggulan produk, yang merupakan 
penilaian secara global dari produk ditandai dengan tingkat abstraksi yang 
tinggi dengan mengacu pada pengaturan konsumsi tertentu. Persepsi kualitas 
hijau merupakan faktor penting dalam kepuasan pelanggan (Parasuraman et 
al., 1996; Kim et al., 2008). 
 Persepsi Risiko Hijau (Green Perceived Risk) 
Chen dan Chang (2012) mendefinisikan persepsi risiko hijau sebagai 
harapan negatif konsekuensi lingkungan yang terkait dengan perilaku 






yang salah dengan performa lingkungan, pemakaian produk tidak sesuai 
dengan yang diharapkan, kemungkinan bahwa menggunakan produk akan 
berdampak negatif terhadap lingkungan. 
Persepsi Kualitas Hijau (Green Perceived Quality) 
Zeithaml (1988) dalam Cheung (2015) persepsi kualitas adalah 
penilaian konsumen dari keseluruhan keunggulan produk, yang merupakan 
penilaian secara global dari produk ditandai dengan tingkat abstraksi yang 
tinggi dengan mengacu pada pengaturan konsumsi tertentu. Persepsi kualitas 
hijau merupakan faktor penting dalam kepuasan pelanggan (Parasuraman et 
al., 1996; Kim et al., 2008). 
Persepsi Risiko Hijau (Green Perceived Risk) 
Chen dan Chang (2012) mendefinisikan persepsi risiko hijau sebagai 
harapan negatif konsekuensi lingkungan yang terkait dengan perilaku 
pembelian. Persepsi risiko hijau diukur dalam item-item seperti ada sesuatu 
yang salah dengan performa lingkungan, pemakaian produk tidak sesuai 
dengan yang diharapkan, kemungkinan bahwa menggunakan produk akan 
berdampak negatif terhadap lingkungan. 
Kepuasan Hijau (Green Satisfaction) 
Kepuasan hijau didefinisikan sebagai tingkat menyenangkan 
pemenuhan konsumsi untuk memenuhi keinginan pelanggan yang peduli akan 
lingkungan terkait dengan ekspektasi keberlangsungan (sustainable 
expectation) dan kebutuhan hijau (green needs) (Chen, 2010). 
Kepercayaan Hijau (Green Trust) 
Kepercayaan hijau merupakan keinginan konsumen bergantung 
kepada merek sebuah produk atau jasa sebagai hasil dari kepercayaannya 




Penelitian ini merupakan penelitian replikasi dari studi yang dilakukan  
oleh Chen dan Chang (2013). Kerangka penelitian yang digunakan dalam 





Sumber: diadaptasi dari Chen dan Chang (2013) 
 
 
 Pengembangan Hipotesis 
Kepercayaan dianggap sebagai elemen penting dari persepsi konsumen 
tentang merek dan perusahaan (Aaker, 1997 dalam Kundu 2014). Penelitian 
sebelumnya menemukan bahwa peningkatan persepsi kualitas  dapat 
















H1. Persepsi kualitas hijau secara positif berpengaruh terhadap 
kepercayaan hijau. 
 
Persepsi kualitas hijau merupakan faktor penting dalam kepuasan 
pelanggan (Parasuraman et al., 1996; Kim et al., 2008). Hal ini didukung pula 
oleh studi yang menyatakan bahwa kualitas produk memiliki dampak langsung 
terhadap kinerja, dan terkait erat dengan kepuasan pelanggan, loyalitas pelanggan, 
dan niat membeli kembali (Mittal dan Walfried (1998); Eskildsen et al., (2004). 




Kepercayaan adalah tingkat kemauan untuk percaya pada pihak lain 
berdasarkan harapan tentang kemampuan, kehandalan, dan kebajikan (Ganesan, 
1994). Studi selanjutnya, penelitian lainnya menunjukkan bahwa kepuasan 
pelanggan adalah anteseden dari kepercayaan (Garbarino dan Johnson, 1999; Kim 
et al., 2008; Yeh dan Li, 2009). 
H3.   Kepuasan hijau berpengaruh terhadap kepercayaan hijau. 
 
Penelitian yang dilakukan oleh Chen dan Chang (2013), mereka 
menemukan bahwa ada hubungan antara kepercayaan hijau dan dua antesedennya 
yaitu persepsi kualitas hijau dan persepsi risiko hijau dimediasi secara parsial oleh 
kepuasan hijau. Hal ini didukung pula bahwa kualitas produk memiliki dampak 
langsung terhadap kinerja, dan terkait erat dengan kepuasan pelanggan, loyalitas 
pelanggan dan niat membeli kembali (Mittal dan Walfried, 1998; Eskildsen et al., 
2004). 
H4. Persepsi kualitas hijau yang dimediasi oleh kepuasan hijau memiliki 
pengaruh terhadap kepercayaan hijau. 
Pengurangan persepsi risiko mengarah pada munculnya kemungkinan 
pembelian, sehingga penurunan risiko yang dirasakan tersebut berguna untuk 
peningkatan kepercayaan pelanggan (Wood dan Scheer, 1996; Corritore et al, 
2003). Didukung pula oleh Chang dan Chen (2008) yang mengungkapkan bahwa 
hubungan antara kepercayaan dan persepsi risiko yang bersifat timbal balik. 
H5. Persepsi risiko hijau mempengaruhi secara negatif kepercayaan  
hijau. 
Selanjutnya, berdasarkan studi sebelumnya ada hubungan yang signifikan 
antara persepsi risiko dan emosi konsumsi negatif, yang memiliki efek langsung 
pada kepuasan. Akibatnya, emosi terkait risiko, seperti kecemasan dan khawatir, 
akan berpengaruh negatif kepuasan. Persepsi risiko negatif mempengaruhi 
kepuasan pelanggan (Chaudhuri, 1997; Johnson et al., 2008; Eid, 2011) dalam 
Chen dan Chang (2013). 
H6.  Persepsi risiko hijau secara negatif mempengaruhi kepuasan hijau 
 
Penelitian yang dilakukan oleh Chen dan Chang (2013) menjelaskan bahwa 
terdapat hubungan persepsi risiko hijau dengan kepercayaan hijau yang dimediasi 
secara parsial oleh kepuasan hijau. Selanjutnya, studi yang dilakukan Wulansari 
(2015) menunjukkan bahwa kepuasan secara signifikan memediasi hubungan antara 
persepsi risiko dengan kepercayaan konsumen untuk produk hijau. 
H7. Persepsi risiko hijau yang mediasi oleh kepuasan hijau secara 
negatif mempengaruhi kepercayaan hijau. 
 
 







 Jenis Penelitian 
Penelitian ini merupakan penelitian deskriptif untuk menggambarkan 
keadaan realitas pada objek yang diteliti. Sumber data penelitian ini 
merupakan data primer, yaitu data yang diperoleh secara langsung dari 
responden melalui penyebaran kuesioner. 
 Sampel 
Menurut Hair et al., (2014) sebaiknya ukuran sampel harus 100 atau 
lebih besar. Sebagai aturan umum, jumlah sampel minimum setidaknya lima 
kali lebih banyak dari jumlah item pertanyaan yang akan di analisis, dan 
ukuran sampel akan lebih diterima apabila memiliki rasio 10:1. Penelitian 
ini terdapat 19 item pertanyaan, maka ukuran sampel yang dibutuhkan 
minimal sejumlah 19 x 10  = 190 sampel. 
Metode Pengumpulan Data 
Teknik pengumpulan data menggunakan pembagian kuisioner 
kepada 190 responden. Proses penyebaran kuisioner dilakukan secara online 
dan offline. Penyebaran kuesioner secara online munggunakan aplikasi 
“google docs”. 
 Pengujian Instrumen 
Penelitian ini melakukan pengujian validitas dan reliabilitas terlebih 
dahulu, hal ini dilakukan guna menyakinkan bahwa kuisioner yang 
digunakan dan disebarkan ke responden sudah sesuai, andal dan valid untuk 
diolah lebih lanjut. 
 Uji Validitas 
Berdasarkan hasil uji semua item pertanyaan untuk variabel persepsi riiko 
hijau adalah valid, maka dari itu item pertanyaan tetap digunakan untuk responden 
dalam penelitian ini. 
 Uji Reliabilitas 
Berdasarkan hasil uji, nilai Cronbach’s Alpha yang diperoleh untuk semua 
variabel > 0,6. Oleh sebab itu, kuesioner ini dikatakan reliabel karena 
menunjukkan konsistensi dari skala pengukuran yang digunakan. 
 
Analisis Deskriptif Statistik 
Analisis  deskriptif  digunakan  untuk  mengetahui  profil  dari  responden. 
Metode yang digunakan adalah dengan mempresentasekan jawaban responden. 
 
 Path Analysis (Analisis Jalur) 
Analisis jalur ialah suatu teknik untuk menganalisis hubungan sebab  
akibat yang tejadi pada regresi berganda jika variabel bebasnya mempengaruhi 
variabel tidak hanya secara langsung tetapi juga secara tidak langsung 
(Retherford, 1993). 
Pengujian Variabel Mediasi 
Menggunakan variabel mediasi membantu peneliti untuk model proses 
yang menengahi munculnya variabel sebagai fungsi dari variabel operasi 
independen dalam situasi apapun, dan membantu dalam menjelaskan pengaruh 
variabel independen terhadap variabel dependen (Sekaran, 2013 : 75). 
 







4.1. Penjelasan Penelitian 
 
Pada bab ke-empat ini penulis akan menganalisis hasil penelitian yang 
telah dilakukan. Jumlah responden yang berpartisipasi dalam penelitian ini 
adalah 219, namun sebanyak 29 hasil kuesioner tidak diisi dengan sungguh-
sungguh, sehingga tersisa 190 kuesioner yang dapat diolah lebih lanjut. 
 
4.4. Pembahasan 
Hasil uji mediasi path analysis pada persepsi kualitas membuktikan 
bahwa kepuasan hijau mampu memediasi persepsi kualitas hijau dan 
kepercayaan hijau secara langsung dan tidak langsung atau disebut juga 
sebagai complementary mediation. Berdasarkan hasil pengujian regresi pada 
analisis jalur pertama dapat disimpulkan bahwa H1, H2, H3, dan H4 dalam 
penelitian ini didukung. 
Hasil uji mediasi path analysis dilakukan untuk melihat peran kepuasan 
hijau dalam memediasi persepsi risiko hijau dan kepercayaan hijau. 
Berdasarkan pengujian variabel mediasi dapat disimpulkan bahwa kepuasan 
hijau memediasi secara penuh persepsi risiko hijau dan kepercayaan hijau. 
Jenis mediasi tersebut adalah indirect-only mediation.. Hal ini menunjukkan 
bahwa setelah dilakukan uji mediasi pengaruh langsung persepsi risiko hijau 
terhadap kepercayaan hijau tidak lagi signifikan, namun harus melalui mediasi 






 Kesimpulan Penelitian 
Setelah dilakukan analisis hasil penelitian pada BAB IV, maka dapat 
diambil kesimpulan sebagai berikut: 
1. Karakteristik responden dalam penelitian menunjukkan bahwa 59% 
dari mereka adalah pengguna produk The Body Shop, 54% membeli 
produk tersebut sekitar satu bulan yang lalu, 89% dari responden 
adalah wanita, 83% berusia 21 sampai 25 tahun, 33% memiliki uang 
saku  atau pendapatan antara Rp. 1.000.001 sampai dengan Rp. 
1.500.000, serta 79% dari responden merupakan mahasiswa atau 
pelajar dengan pendidikan terakhir adalah 
SLTA/Sederajat/Dibawahnya sebanyak 63%. 
2. Kepuasan hijau mampu memediasi variabel persepsi kualitas hijau 
dan variabel kepercayaan hijau, adapun jenis mediasi yang dimiliki 
pada analisis jalur ini adalah complementary mediation. 
3. Kepuasan hijau mampu memediasi secara penuh variabel persepsi 
risiko hijau dan variabel kepercayaan hijau. Jenis mediasi ini adalah 
indirect- only mediation. 
 
 Implikasi Manajerial 
Adapun implikasi manajerial dalam penelitian dirangkum dalam 
beberapa poin berikut ini: 
1. Perusahaan The Face Shop, Mineral Botanica ataupun The Body 
Shop hendaknya tetap meningkatkan kualitas dari produk yang 
ditawarkan, misalnya dalam hal keandalan produk, kinerja atau 






2. Pemasar harus jujur dalam melakukan periklanan, apabila produk tersebut 
diklaim sebagai produk yang ramah lingkungan maka terdapat  
konsekuensi yang harus diterima, misalnya komposisi atau formulasi   dari 
produk harus sesuai dengan beberapa syarat kosmetik yang ramah lingkungan. 
3. Menciptakan kepercayaan konsumen pada sebuah produk nantinya akan 
membentuk hubungan antara perusahaan dengan konsumen dalam jangka 
panjang, konsumen yang percaya pada sebuah produk akan melakukan 
pembelian ulang yang kemudian akan loyal pada produk tersebut yang 
telah melampaui kebutuhan serta kepuasannya. 
4. Ditemukan informasi bahwa mayoritas konsumen dari produk hijau di 
Yogyakarta adalah mahasiswa dengan pendapatan sekitar Rp. 1.000.001 
sampai dengan Rp. 1.500.000. Di sisi lain, harga yang ditawarkan untuk 
kosmetik  ketiga  merek  tersebut  termasuk  premium  dengan  kisaran Rp. 
50.000 – Rp. 419.000 untuk sebuah produk. Diduga oleh  penulis 
konsumen mahasiswa lebih mementingkan gengsi daripada nilai suatu 
produk. Hal ini menjadi berita baik bagi perusahaan bahwa segmen 
konsumen di Yogyakarta lebih spesifik yaitu kalangan mahasiswa. 
5. Menciptakan produk ramah lingkungan (green product) adalah salah satu 
peluang bagi perusahaan yang hendak menciptakan strategi diferensiasi 
saat ini. 
 
 Keterbatasan Penelitian 
Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan dalam pelaksanaan  yang 
juga mempengaruhi hasil akhir penelitian ini, yaitu sebagai berikut: 
1. Penelitian dilakukan di Daerah Istimewa Yogyakarta dengan responden 
yang digunakan hanyalah konsumen produk kosmetik ramah lingkungan 
yang berdomisili di kawasan Yogyakarta saja. 
2. Kategori produk yang menjadi objek penelitian terbatas pada kosmetik 
ramah lingkungan saja yaitu produk The Face Shop, Mineral Botanica dan 
The Body Shop. 
3. Faktor-faktor yang mempengaruhi kepercayaan hijau dalam penelitian ini 
terdiri dari tiga variabel, yaitu persepsi kualitas hijau, persepsi risiko hijau 
dan kepuasan hijau. 
4. Persepsi risiko hijau memiliki pengaruh yang sangat kecil terhadap 
kepercayaan hijau dan kepuasan hijau yang diketahui melalui nilai Adj. R- 
Square yang rendah yaitu 0,055 dan 0,049 untuk efek langsung dan tidak 
langsung. Hal ini menjadikan variabel kepuasan hijau lebih memediasi 
persepsi kualitas hijau dengan kepercayaan hijau dengan nilai Adj. R- 
Square sebesar 0,589 dan 0,436 untuk efek langsung dan tidak langsung. 
 
 Penelitian Selanjutnya 
Berdasarkan hasil penelitian ini, penulis menyarankan bagi peneliti 
selanjutnya untuk melakukan hal-hal berikut ini: 
1. Peneliti selanjutnya dapat menggunakan kategori produk hijau selain 
kosmetik misalnya seperti produk makanan, sayuran atau buah-buahan 
organik, alat elektronik yang ramah lingkungan. 
2. Alangkah baiknya apabila penelitian selanjutnya menggunakan jumlah 
sampel yang lebih besar dan dilakukan pada lokasi yang berbeda. 
3. Peneliti selanjutnya dapat menguji variabel persepsi nilai hijau (green 
perceived value) untuk mengetahui ada atau tidaknya pengaruh variabel itu 
terhadap kepercayaan hijau. 
4. Peneliti selanjutnya dapat melakukan uji beda apabila hendak 






The Face Shop (Korea Selatan), Mineral Botanica (Indonesia), dan The 
Body Shop (Inggris) untuk melakukan perbandingan sehingga dapat 
melihat produk mana yang lebih dominan dari beberapa objek yang 
digunakan dan meneliti tingkat kepercayaan konsumen berdasarkan 
country of origin produk tersebut. 
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